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RESUMEN EJECUTIVO

La practica profesional, previo a la obtencion del titulo en Licenciada en Mercadotecnia y
Negocios Internacionales, se realizé en Distribuciones Universales S.A. (DIUNSA). DIUNSA es
la tienda por departamentos mas importante de Honduras. Actualmente cuenta con seis tiendas a
nivel nacional ubicadas en las ciudades mas importantes del pais: dos tiendas en San Pedro Sula,
una de las cuales es la casa matriz, ubicada en el Barrio San Fernando; una en La Ceiba; y tres en
Tegucigalpa. Reciben aproximadamente 3,900 visitas a diario (Departamento de Mercadeo, 2019).
Sobresalen de la competencia al ser patrocinadores y distribuidores exclusivos de las camisas de
la Seleccién Nacional de Honduras, asi como también de algunos equipos de la Liga Nacional

como: Motagua, Olimpia, Marathon y Real Espania.

Esta dividida en varios departamentos que se enfocan en administrar y gestionar muchas de las
actividades que se realizan en las seis sucursales existentes en el pais. De esos departamentos, se
tuvo la oportunidad de realizar la practica profesional en el Departamento de Mercadeo y
Promociones, que cuenta con aproximadamente 16 empleados, cuyas funciones son repartidas de
la siguiente manera: la gerencia de mercadeo; unos se encargan del marketing digital y la gestion
de redes sociales; otros se encargan de la coordinacion general de diversas areas de la tienda, como
moda, deportes y jugueteria; una persona se encarga completamente en la elaboracion y gestion de
las promociones; otros se encuentran bajo el departamento de ID, que es la agencia de publicidad
propia de DIUNSA. Se contd con un ambiente laboral muy agradable y se pudo comprobar la

razén del por qué cuentan con un certificado de Great Place to Work®.

Dentro de las once semanas (desde el 8 de abril hasta el 26 de junio de 2019) en las que se realizéd
la practica profesional, se llevaron a cabo diversas asignaciones con el fin de ayudar al personal
del departamento a realizar las actividades planeadas y para incrementar los conocimientos
adquiridos sobre el mercadeo. Dentro de esas actividades se destacan las siguientes: soporte en
servicio al cliente a través de Facebook, consolidaciéon semanal de publicaciones de medios
impresos y digitales, recortes de periddicos con el fin de llevar registro de las publicaciones propias

de DIUNSA vy la competencia, reportes para las marcas con las que colabora la empresa y

! Ver glosario: “Great Place to Work™.
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asistencia en sesiones de fotos llevadas a cabo con fines publicitarios. De las actividades
mencionadas previamente, se hizo mucho énfasis principalmente en la primera ya que de ahi se
pudieron descubrir muchos puntos de mejora. Es de esa actividad que inspir6 el planteamiento de
la mayoria de las propuestas de mejora, que giran en torno al mejoramiento del servicio al cliente
de la empresa. Segun Lath (2018), un buen servicio al cliente resultara en la retencion maxima del
consumidor; incrementar nuestra base de clientes es igual de importante que retener los clientes
que tenemos. También, la manera con la que tratamos a nuestros clientes definira si habra actividad
de recompra por parte de estos o no, ya que un cliente no volvera en donde no lo traten

apropiadamente.



IX

INTRODUCCION

El presente informe relata las actividades realizadas durante el transcurso de la practica profesional
llevada a cabo en el Departamento de Mercadeo y Promociones de Distribuciones Universales
S.A. (DIUNSA) como requisito para graduarse como licenciada en Mercadotecnia y Negocios
Internacionales. DIUNSA es una tienda por departamentos muy importante y reconocida en
Honduras ya que se dirige a diferentes segmentos de mercado. Actualmente posee la certificacion
Great Place to Work y tiene su programa de Responsabilidad Social Empresarial?. Como
practicante en tan prestigiosa empresa, se llevaron a cabo actividades de apoyo para los demas
colaboradores de la empresa, se coordina con ellos para los eventos cuya finalidad es promocionar
las marcas que se comercializan, y, siendo practicante de mercadotecnia, se realizan actividades
relacionadas a la carrera, como el benchmarking, registro de las publicaciones en periodicos y en

redes sociales de la empresa, y apoyo en atencion al cliente en el medio digital.

El informe se divide en cuatro capitulos, que detallan todo lo referente a la practica profesional de
la siguiente manera: en el capitulo uno se detallan los objetivos de la practica, lo que se busca
alcanzar con la misma, asi como los datos generales e historicos sobre DIUNSA; en el segundo
capitulo se presenta una breve explicacion sobre el funcionamiento general del area de trabajo,
como se distribuyen las funciones principales en el Departamento de Mercadeo y Promociones,
como este departamento se relaciona con los otros departamentos para llevar a cabo sus
actividades, para posteriormente detallar las actividades llevadas a cabo como practicante; en el
capitulo tres se presentan las propuestas sugeridas por el practicante con el fin de mejorar algunas
de las funciones o actividades llevadas a cabo en el departamento, asi como también los
antecedentes para entender el contexto y el impacto que se espera que tengan esas propuestas; y
en el capitulo cuatro se presentan las conclusiones basadas en los logros de los objetivos definidos
al inicio del informe, los resultados obtenidos o esperados de las propuestas hechas, y las
recomendaciones. Al final se encuentran las referencias de donde se sacd informacion extra para

complementar lo redactado, el glosario de términos técnicos y los anexos.

2 Ver glosario: “Responsabilidad Social Empresarial”.
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1.1. OBJETIVOS DE LA PRACTICA PROFESIONAL
1.1.1. Objetivo general

Aplicar los conocimientos y habilidades adquiridas durante los afios de estudio en la carrera de
Mercadotecnia y Negocios Internacionales en la Universidad Tecnoldgica Centroamericana
(UNITEC) para poder realizar con creatividad y responsabilidad las tareas asignadas en el
departamento de mercadeo de DIUNSA, asi como también aportar ideas nuevas para el

mejoramiento de las funciones de este.

1.1.2. Objetivos especificos

=  Emplear los conocimientos adquiridos en la universidad para poder colaborar proactivamente
en el departamento de Mercadeo y Promociones de DIUNSA.

= Participar y completar responsable y creativamente las asignaciones impuestas para
incrementar los conocimientos en el area de mercadeo.

= Elaborar propuestas de mejora enfocadas en la medicion y el mejoramiento del servicio al

cliente en la empresa.



1.2. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA
1.2.1. Resena historica

DIUNSA fue fundada por Jorge Juan Faraj el 8 de marzo de 1976 en la ciudad de San Pedro Sula.
Inicié operaciones con 34 empleados y en un espacio de 100 mts?. En 1977 empezo a recibir
clientes mayoristas. Su fin principal es la representacion y distribucion al por mayor y al detalle
de toda clase de productos, asi como actualizarse y evolucionar a medida que pasen los afios para
poder adaptarse a los cambios en el mercado (Distribuciones Universales S.A., s. f.). Para mayor
organizacion, dividen la tienda en cuatro areas o divisiones: electro, donde se vende desde celulares
hasta productos de linea blanca; hogar, que abarca todo lo que es decoracion de hogar, cameras,
colchones, edredones, sofas, etc.; moda y deportes, en donde se encuentra ropa y atuendos
deportivos para hombres y mujeres; y por ultimo, se encuentra la division de “puntos de venta”,
que representa las areas de caja en donde los clientes proceden a pagar los articulos que
seleccionaron en la tienda.

Eventualmente, en el afio 1990, la empresa amplia su mercado y abre su primera tienda en
Tegucigalpa. En 1994 pasaron a ser DIUNSA “Shopping Center”, cambio que implicé redisefiar
la tienda para acomodarse a las exigencias de los clientes de detalle y mayoristas. Dos afios
después, inauguraron un amplio edificio en el que la primera tienda de Tegucigalpa, Diunsa
Miraflores, funciona.

En el 2006 se inaugurd la segunda tienda en Tegucigalpa (Metromall) y la tienda existente en San
Pedro Sula paso de tener la modalidad “Shopping Center” a “Super Store”. El 11 de noviembre de
2011 se inauguro la segunda tienda en San Pedro Sula: Diunsa Plaza Pedregal, convirtiéndose en
la quinta a nivel nacional. El siguiente afio se inaugur6 el Centro de Distribucion, denominado CD.
Es desde el CD que se transportan todos los productos para surtir las tiendas a nivel nacional. En
2013 DIUNSA se expandio6 inaugurando hasta La Ceiba y tres afios después se inaugura la tercera

tienda en Tegucigalpa: Diunsa Los Proceres. (Distribuciones Universales S.A., 2019)

1.2.2. Mision

DIUNSA establece su mision de la siguiente manera: “Fortalecer nuestro liderazgo en el mercado,
siendo la mejor opcion de compra en todas nuestras categorias a traveés de:
= Las mejores tiendas

* El mejor surtido



* Lamayor calidad

= Los mejores precios

= Las mejores marcas

= La mejor experiencia de compra

= El mejor servicio de atencion al cliente

= Las mejores practicas de responsabilidad social.”

(Distribuciones Universales S.A., s. f)

1.2.3. Vision

“Mantenernos como la empresa lider de Honduras en canales de tienda y mayoreo en cada una de
las categorias que manejamos, garantizando a nuestros clientes los precios mas bajos del mercado,
mejoras en la calidad de vida y una experiencia de compra superior mediante nuestro conocimiento
del cliente, nuestra responsabilidad social y la excelencia operativa de todas las areas de la

empresa.” (Distribuciones Universales S.A., s. f.)

1.2.4. Valores

En la empresa se destacan los siguientes valores:

* Honestidad

= Responsabilidad

= Liderazgo

= Excelencia operativa

= Trabajo en equipo y compromiso

= Innovacién

= Trato justo y responsable a nuestros colaboradores

= Responsabilidad social con nuestras comunidades, colaboradores y sus familias

(Distribuciones Universales S.A., s. f.)

1.2.5. Organigrama
Como se puede apreciar a continuacion en la Figura 1, el departamento de Mercadeo y
Promociones de DIUNSA tiene como cabeza al Gerente de Marketing, persona a la que reportan

directamente los jefes de mercadeo en San Pedro Sula, el jefe regional en Tegucigalpa y la agencia



de publicidad propia de DIUNSA. Bajo cada jefe en San Pedro Sula se encuentran los
coordinadores de marketing, quienes tienen asignados ejecutar distintas funciones segun las
categorias asignadas. De esas categorias, podemos destacar al marketing digital, promociones,
medios, moda, y deportes, entre otros; asi como también la persona a la que le corresponden las
funciones de marketing como tal. Y bajo esas categorias, estan las personas que sirven de auxiliares
a estos jefes. La agencia de publicidad se desglosa con el director creativo, persona que es
responsable de validar los artes® o disefios que realizan los disefiadores; y cuenta también con la

coordinadora de medios y el auxiliar de agencia.

Figura 1. Organigrama del departamento de Mercadeo y Promociones

Gerente de
Marketing

z{lif;ifleg?‘i/%:ual Jefe de Memdeo Jefe de Ivéeu'ideo Jefe d]e) lkl\:ll‘zﬁ(etmo
Merchandising
Jefas de VMS y Jefe de L C ommumt)
™ (3) Director creativo
Decoradores (1) Analista CRM L Disefiadores (5)

Jefe de Agenda ente de
Publicidad Meuadeo
1

Coordinadora de
ﬂ"le IOQ

A de
gencia

Fuente: DIUNSA (2019)

3 Ver glosario: “Artes”.
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2.1. ACTIVIDADES REALIZADAS

El 4rea de trabajo en donde se desarrollaron todas las actividades relatadas a continuacion se llama
Departamento de Mercadeo y Promociones. Este departamento se encarga de elaborar estrategias
para promover los productos comercializados, ejecutar las estrategias y promociones elaboradas,
evaluar las acciones de marketing realizadas constantemente, identificar las necesidades de los
clientes, asi como también formar un contacto redituable con estos, entre otros. Este departamento,
a diferencia de algunas otras empresas, tiene su propia agencia de publicidad. Esta agencia se
encarga de la creacion de los artes para luego ser publicados en los diversos medios en los que se

comunica DIUNSA con los consumidores.

Este departamento tiene contacto estrecho con gran parte de la empresa, debido a que se requiere
de un trabajo en equipo para poder llevar a cabo con éxito los eventos, las promociones,
abastecimiento de las tiendas, etc. Por ejemplo, este departamento tiene mucho contacto con el
departamento de Contabilidad, ya que se llevan registro de facturas de proveedores, de
requisiciones* realizadas para llevar a cabo actividades de marketing, transacciones entre las
marcas y la empresa, entre otros. El departamento de mayoreo, que se dedica a todo lo que es
ventas a vendedores mayoristas, necesita contacto constante con mercadeo para que se movilicen
mas las ventas de articulos cuyo numero en inventario es demasiado grande. Estan los encargados
de la parte creativa; otros se encargan de administrar los medios digitales de la empresa, quienes
responden a la Jefa de Marketing Digital; esta la coordinadora de promociones, quien se encarga
de la elaboracion de las promociones, enlistar los articulos que aplican en estos y evaluar los artes
creados por la agencia; estan los coordinadores que se encargan de manejar las categorias de moda,
deportes, hogar, etc. Como practicante, la agenda de actividades diarias tiene una mezcla de todo,

que es lo que se podra ver en las actividades mencionadas en el siguiente apartado.

2.1.1. Soporte en atencion al cliente a través de mensajes en Facebook
La labor de un community manager> consiste en crear relaciones estables y duraderas con los
seguidores para involucrarlos mas con la empresa, debe de ponerse en sus zapatos y entender que

no estan presentes para comprar lo que ofrecemos, sino para disfrutar de nuestro contenido, con el

4 Ver glosario: “Requisicion”.
% Ver glosario: “Community manager”.



fin de convertirlo poco a poco en cliente (Fuente, 2018). Asi que es muy importante no solo
publicar lo que, como empresa, se ofrece, sino también atender a los clientes y conectarse con

ellos.

Esta actividad fue realizada por tres razones: auxiliar a las community managers en la atencion al
cliente por Facebook, identificar cudles eran las preguntas o mensajes mas comunes con el fin de
elaborar un contestador automatico que acate y responda correctamente los cuestionamientos y
quejas de los clientes, e identificar de manera mas profunda en qué 4reas tiene bastante deficiencia

DIUNSA en servicio al cliente.

Son tres las personas encargadas de contestar los mensajes recibidos en la bandeja de mensajes de
Facebook, asi como los demas comentarios en publicaciones, y los mensajes en Instagram. Estas
mismas personas también tenian asignaciones de elaborar, en conjunto con la agencia de
publicidad propia de DIUNSA, publicaciones que iban dirigidas a las redes sociales, revision de
métricas, entre otras actividades, dejando como consecuencia el descuido de la atencion al cliente
en Facebook. Por esta razén, se procedio a apoyar a estas personas en esta red social, contestando
mensaje por mensaje todas las preguntas y quejas de los usuarios, asi como también llevar registro
de qué se trataba cada mensaje para poder elaborar una propuesta de mejora, que sera explicada a

fondo en el capitulo tres.

2.1.2. Consolidacion de publicaciones en medios digitales e impresos para

Comité Comercial

La recopilacion de las publicaciones de DIUNSA en redes sociales en una presentacion sirve como
un resumen de la semana anterior, que da evidencia que se publico todo lo que el area comercial
solicitd, asi como también discutir las estrategias promocionales actuales ejecutadas en los
diferentes medios. El gerente de mercadeo es el encargado de presentar esta informacion ante un
Comité Comercial.

Esta actividad fue realizada como ayuda para la Coordinadora de Promociones. DIUNSA publica
en medios digitales e impresos: de los primeros se encuentran Facebook, Instagram, YouTube y

Twitter; en medios impresos se encuentran La Prensa, El Heraldo y La Tribuna.



Esta actividad consiste en insertar en una presentacion PowerPoint todas las publicaciones en los
medios mencionados anteriormente. En cada diapositiva se insertan las publicaciones en orden
cronologico y a la par de cada imagen (o imagenes, en caso de que haya mas de un arte de una
misma promocion) se coloca una descripcion breve sobre lo que trata, asi como también el formato

de la imagen.

2.1.3. Recortes obtenidos de periddicos

Tener registro de los recortes de periddicos en los que DIUNSA publica sus anuncios tiene dos
finalidades importantes: estos se archivan y sirven como un respaldo para verificar que se
comunicaron las promociones planteadas para la semana, asi como también sirven de evidencia
para las marcas para que puedan visualizar que lo que invirtieron con DIUNSA en comunicacion
si fue llevado a cabo; también, se recortan anuncios de la competencia directa e indirecta con el
fin de evaluar las promociones actuales que tienen, los precios que manejan, sus fortalezas y
debilidades, y para analizar el potencial que tiene la competencia de ser una amenaza para la
empresa, para luego crear un plan de accion para fortalecer las estrategias promocionales.

Cada dia en la mafiana se obtienen los periddicos y se recortan los anuncios. Se agrupan
dependiendo del periddico de donde se cortd y se archivan para cuando se necesite volver a ver
los anuncios otra vez. Ocasionalmente, de estos archivos se sacan cuadros comparativos de

precios.

2.1.4. Presentaciones como reportes para las marcas

DIUNSA tiene lazos estrechos con las marcas que vende, y muchas veces estas marcas le pide
evidencia a la empresa para ver si los recursos enviados son utilizados para su promocion. El fin
de esta actividad es para ayudar a la coordinadora de mercadeo a consolidar las imagenes y
evidencias en una sola presentacion para luego presentarselas a las marcas. Se exponen dos
ejemplos:
a. Hilasal

Como se puede apreciar en el Anexo 1, Hilasal, marca de toallas que DIUNSA vende, tuvo varios
stands de bordados gratis en todas las sucursales de la empresa a nivel nacional. Se le pide a una
persona encargada en cada sucursal que tome fotos del montaje de los stands. Posteriormente, se

colectan las imagenes y se unen en una presentacion para mostrarselas a la marca Hilasal de que
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se aplicaron los materiales enviados en el piso de ventas de las sucursales para llevar a cabo la

actividad.

b. Graco
Graco es una marca estadounidense dedicada a la venta de productos para bebés, precisamente
coches, cunas y asientos de bebés para carros. Es una de las marcas que DIUNSA comercializa y
tiene como puiblico objetivo® a madres con bebés recién nacidos. Se han hecho varias publicaciones
en redes sociales sobre promociones en productos para bebés, dentro de los cuales van incluidos
los productos de esta marca. Se recopilo todas las publicaciones posibles realizadas en 2018, como
se puede ver en los Anexos 2 y 3, para luego juntarlas en una presentacion y posteriormente ser
mostradas a la marca para que sirva como evidencia y luego cobrarle a esta por la aportacion

realizada en las publicaciones.

2.1.5. Montajes de eventos
Los eventos son llevados a cabo por las empresas para promocionar sus productos de acuerdo con
la temporada o festividad se aproxime, o bien, para atraer atencion positiva a la organizacion como
ciudadano corporativo integro, comprometido con la responsabilidad social (Clow & Baack, 2010,
p- 361). DIUNSA ha realizado muchos eventos con estas finalidades, y como practicante se ha
ayudado al montaje de estos, aportando ideas y organizando correctamente los materiales y

mobiliario para que los eventos se lleven a cabo de la mejor manera posible.

2.1.5.1. Inauguracion de Escuela Sociodeportiva “Formando Campeones”
El miércoles, 10 de abril, se llevo a cabo un evento en DIUNSA San Fernando con el fin de
inaugurar la Escuela Sociodeportiva “Formando Campeones” de Fundacion DIUNSA. La empresa
tiene varias escuelas de este tipo, con el fin de fomentar la pasidon por el deporte y ensefiar a los
estudiantes el liderazgo, los valores morales e integrales y la hermandad (Gamez, 2019). Emilio
Butraguefio, exjugador del Real Madrid, es el director de relaciones institucionales de su antiguo
equipo, y debido a que la Fundacion Real Madrid respalda esta escuela sociodeportiva, se pudo

contar con la presencia de esta figura del futbol en el evento.

6 Ver glosario: “Plblico objetivo”.
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Como se puede apreciar en el Anexo 4, el evento se llevé a cabo en un salén amplio que requeria
bastante decoracion y ubicacion estratégica de las sillas, con el fin de que el exjugador y otros altos
ejecutivos de DIUNSA se ubicaran en medio, y que los empleados se sentaran en buena ubicacion
para apreciar mejor el evento. Al final se ubicaron los asientos en semicirculo, dejando un asiento
principal en medio. Ya una vez llevado a cabo el evento, Emilio Butraguefio expres6 palabras
inspiradoras reiterando su compromiso con la sociedad por medio del futbol, tal como se puede

apreciar en el Anexo 5.

2.1.5.2. Desfile de modas para el Dia de las Madres

Asi como se puede utilizar los eventos para mostrar el compromiso de una empresa hacia la
sociedad, también se puede utilizar para reforzar las ventas. El sdbado, 11 de mayo, se llevé a cabo
un “Fashion Show™’ para el dia de las madres. La finalidad de este evento es poder mostrar
conjuntos atractivos de ropa para hombres, mujeres y nifos para que los espectadores, y seguidores
en redes sociales, puedan visualizar de una mejor manera lo que DIUNSA ofrece en moda. Este
evento consistia en que las madres modelaran con sus hijos (de bebés de 1 afio hasta adultos)
portando la ropa que se encuentra en el departamento de Moda.

Llevo casi dos semanas de preparacion, en el cual la practicante, junto con la ayuda de otra
practicante y la coordinadora de moda en mercadeo, se encargaron de buscar madres que
estuvieran dispuestas a modelar ese dia con sus hijos, y en seleccionar los atuendos tanto de las
madres y sus hijos. Fue un proceso un poco largo, debido a que habia que anotar cada codigo de
cada producto para llevar registros de estos y evitar posibles pérdidas, ya que la ropa portada debio
ser regresada a la tienda. En el Anexo 6, se puede apreciar a los modelos en la pasarela portando

la ropa que vende DIUNSA.

2.1.6. Asistencia en sesiones fotograficas
2.1.6.1. Lanzamiento de la marca Casabella

El 9 de mayo, DIUNSA realiz6 el lanzamiento de su nueva marca propia “Casabella”, que fue
creada “con la intencion de atender a todas las madres hondurefias que buscan un ambiente calido

o clasico en su hogar, asi como también a las madres modernas que buscan la innovacién

7 Ver glosario: “Fashion show”.
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ambientando los espacios de la casa con tonos que estdn a la moda” (Faraj, 2019). Previo al
lanzamiento, se realiz6 una sesion de fotos en el Hotel Real Intercontinental, con el fin de mostrar
algunos de los productos que la marca ofrece. Se hizo un enfoque en cortinas, cortineros, y
edredones. Las fotos fueron publicadas posteriormente en redes sociales con el fin de mostrar lo

que ofrece la marca.

Se ayudo a planchar, acomodar y arreglar seis juegos de edredones. Se utiliz6 también una de las
imagenes tomadas en la foto sesion, como se puede observar en el Anexo 7, con el fin de mostrar

y sortear un juego de edredones para introducir la marca a los consumidores.

2.1.6.2. Fotografias de atuendos para diversos usos en redes sociales
Se realizé una sesion de fotos a conjuntos de ropa con el fin de ser utilizados tanto en la cuenta
oficial de DIUNSA en Facebook y en la pagina llamada Diunsa Style en Instagram. Esta tltima
cuenta se dedica a publicar exclusivamente cosas relacionadas a moda y decoracion para el hogar.
Se juntaron todos los atuendos y se fueron ubicando encima de unas hojas de cartulina colorida,
para luego ser fotografiadas por un fotografo profesional. Este fue una muestra de cémo es el
“detras de camaras” de las publicaciones de DIUNSA en redes sociales, algo que fue muy

interesante observar y tomar parte de.

Ya que se hizo en dias proximos al dia de la madre, se destind una imagen para mostrar un atuendo
que una madre podria utilizar, tal y como se puede observar en el Anexo 8. El resto de las imagenes
fueron publicadas en el transcurso de las semanas, mostrando que las fotos seran utilizadas en
diferentes dias de acuerdo con la planificacion que se tenga para cada semana. Como se puede
observar en el Anexo 9, por ejemplo, unas semanas después se utilizaron otras imagenes de la
sesion de fotos para poner a los usuarios a votar qué atuendo les gustdé mas; mostrando

implicitamente que esos atuendos se pueden encontrar en el departamento de Moda de DIUNSA.

Para esto, se hizo tiempo en pocos dias para poder escoger los atuendos en el area de Moda de
Diunsa San Fernando. Se le dio a la practicante una lista de estilos o “temas” en los que se deberia
basar para escoger los atuendos. Se tomo nota de los codigos, se registraron en una hoja de Excel

para tener mayor control al momento de regresarlas a la tienda. Para esto no se ocup6 hacer una
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requisicion ya que las fotos fueron tomadas dentro de los establecimientos de Diunsa San

Fernando.

2.1.7. Bisqueda de espacios vacios o que requieran actualizacion para fines

publicitarios en Plaza Pedregal

Kotler & Armstrong (2012, p. 436) definen la publicidad como una comunicaciéon pagada no
personal de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado.
Sus objetivos se pueden clasificar segiin su propdsito, que pueden ser informar, persuadir o
recordar (Kotler, 2003, p. 282). Teniendo esto en consideracion, se puede definir que el objetivo
principal de esta actividad era reforzar la recordacion y presencia de ciertas marcas, y mejorar el
aspecto estético de Diunsa Plaza Pedregal, ya que contaba con varios espacios vacios sin
aprovechar y se pueden utilizar para publicidad.

Se visitd Diunsa Plaza Pedregal y se hicieron varios recorridos en cada division de la tienda. Se
analizaron las marcas correspondientes a cada division y cuales a simple vista pueden necesitar un
reforzamiento. Se tom6 también en consideracion el espacio fisico en donde estaban ubicados y
de qué manera se podria mejorar la estética de estos. Al encontrar los espacios a mejorar, se
procedié a tomarles fotos y analizar qué marcas podrian ser anunciadas en esos espacios. Se

calcularon los costos de alquiler de espacio basandose en la siguiente tabla:

Tabla 1. Costos para publicidad en tienda.

Precio de alquiler por

Tipo Importancia Ubicacion )
pie
A Muy importante Entradas y salidas $60
B Importante Pasillos principales $50
C Regular Pasillos secundarios $30

Fuente: Departamento de Mercadeo (2019)

Los costos de alquiler de espacio dentro de las tiendas DIUNSA se calculan por pie. También, el
costo variara dependiendo de la ubicacion del espacio encontrado. Por esta razon, se clasifican los
espacios de la tienda en tres tipos: tipo A, son los espacios encontrados en las entradas y salidas

de la tienda y por esto se consideran muy importantes ya que lo que se ubiquen en esas areas sera
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lo primero que miren los clientes al entrar; tipo B, son los pasillos principales que se acceden
después de pasar por las entradas principales; tipo C, son los pasillos que se acceden luego de
cruzar los pasillos principales y por lo general no se ven al momento de entrar a la tienda, solo

hasta que se hace un recorrido mas a fondo.

Se exponen cuatro ejemplos de los hallazgos:

a. Area de deportes

DIUNSA Plaza Pedregal tiene un pequefio espacio dedicado solamente a la venta de articulos
deportivos. Dentro de ese espacio, se encontraron dos espacios que se pueden mejorar, uno de los
cuales se puede encontrar en parte del Anexo 10. Cuando uno se adentra mas a esta area, ese
espacio vacio, con medidas de 2 pies de ancho por 6 pies de altura, es muy notorio.

De las marcas deportivas que vende DIUNSA, es Adidas la que siempre sobresale en esa area; por
ende, se sugirid reforzar un poco mas la marca Reebok, utilizando ese espacio para colocar
imagenes que motiven al consumidor a optar por comprar productos Reebok. El costo total seria

de $240 mensual.

b. Area de jugueteria

Después de consultar con un miembro del personal del piso de ventas, se llegd a la conclusion que
la marca Lego siempre sobresale en esta area, en cuanto a publicidad. También, se descubrié que
no se le ha dado tanto reforzamiento a la marca Play-Doh, por lo que se sugirid a la empresa a
utilizar los espacios sin uso de una columna de jugueteria, mostrado en el Anexo 10, con un espacio
vacio de aproximadamente 2 pies de ancho por 8 pies de altura, para poder destacar esta marca,

con un costo total de $500.

c. Area de Electro®

En esta area, se descubri6 que en las dos franjas azules que recorren dos paredes, mostradas en el
Anexo 11, tienen escritos muchos nombres de marcas, algunas que ya no se comercializan. Se
realiz6 la sugerencia de reemplazar estas dos franjas, que miden aproximadamente un pie de ancho

y 30 pies de largo cada una, por disefios que destaquen el servicio de crédito de DIUNSA Ilamado

8 En DIUNSA, la division en donde se encuentran los productos de electronica y linea blanca se llama “Electro”.
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“CrediDiunsa”, que sirva para recordar a los clientes que los productos que se encuentran en esa
area se pueden obtener a crédito. Esto es importante ya que, en otras de las actividades realizadas,
se descubri6é que muchos clientes no tenian conocimiento de las opciones de financiamiento que

tienen para adquirir articulos.

d. Area de Moda:

Debido a que esta area queda en un pasillo principal, cerca de la entrada principal de DIUNSA,
cualquier implementacion publicitaria costaria $50 por pie. Esta area es importante, no solo por
encontrarse en un pasillo principal, sino también porque es un area que debe de ser mas cautivante
debido a que es el area en donde se vende ropa. Se sugirid colocar en la columna, mostrada en el
Anexo 11, una imagen de sesiones de fotos anteriores que muestren modelos utilizando atuendos

que se pueden conseguir dentro de esta area de la tienda. Se tiene previsto un costo de $350.
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3.1. Propuestas de mejora implementadas
3.1.1. Implementacion de un ChatBot° que responda rapidamente a

mensajes en Facebook

Segun Villanueva & Toro (2017, p. 307) vivimos en un entorno que cambia rapidamente y que
esta provocando una profunda evolucion en el concepto de marketing: ya no se busca “conquistar”,
sino mas bien “retener”. El marketing moderno es el que no se preocupa exclusivamente de captar
clientes/consumidores, enfocandose mas en la transaccion, sino el que da empatia al “valor del
cliente”. En otras palabras, es el marketing que lucha para que las compras de los préximos afios
(no del proximo trimestre) sigan haciéndose a través de nuestra empresa. El servicio al cliente es
una parte vital en la experiencia del consumidor con nuestra marca. Sin embargo, la
responsabilidad del servicio al cliente usualmente cae en manos de un solo departamento, cuando,
en realidad, todos los miembros de una organizaciéon deberian trabajar activamente en el

mejoramiento de la experiencia del consumidor, sea de manera directa o indirecta.

El enfoque de la empresa para el mejoramiento de la experiencia del consumidor tiene que estar
presente en todas las etapas descritas en el modelo AIDA: desde haber descubierto la marca,
mostrar interés, tener intencion de compra hasta la accion de compra (Morgan, 2018). Y si bien es
cierto que el objetivo principal es obtener una accion en el consumidor, la experiencia del
consumidor no termina ahi. El fin principal es retener al consumidor y exponerlo mas a nuestra

marca.

Hoy en dia, las empresas han empezado a adoptar al ChatBot del Facebook Messenger para
mejorar el cuidado al consumidor, asi como también la experiencia que este tiene con la empresa.
La adopcion de tal novedad se ha visto como una necesidad debido a que ahora los consumidores
tienen disponibilidad 24/7 en las redes sociales, y esperan que las empresas sean asi también. Este
ChatBot ayuda a aumentar la disponibilidad en linea de la empresa, eliminando largos tiempos de
espera hasta que la persona encargada empiece a contestar los mensajes en horario laboral (Smith,

2017).

¥ Ver glosario: “Chatbot”
10 Ver glosario: “Modelo AIDA”. Este acronimo, en espafiol, significa: Atencion, Interés, Deseo y Accion.
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3.1.1.1. Antecedentes

Actualmente son tres las personas encargadas de manejar el marketing digital de la empresa, y,
como se ha mencionado en el capitulo anterior, cada una ejecuta diversas acciones con el fin de
mantener activas las redes sociales y cumplir con las publicaciones de promociones y novedades

de la tienda.

DIUNSA recibe en promedio 126 mensajes al dia en Facebook Messenger, de los cuales 98.42%
son consultas rapidas y 1.58% son quejas o reclamos. Estos datos fueron recopilados desde 14 de
mayo hasta el 18 de junio de 2019. Se consideran consultas rdpidas a las preguntas cuya respuesta
no requiere seguimiento y solo requieren informacion sobre precios de productos; informacion
sobre promociones vigentes como: qué productos aplican a la promocion, dinamica, vigencia;
existencia en tienda de productos; cotizaciones; horarios; requisitos para obtener crédito y
requisitos para obtener la tarjeta Ahorro Mas; entre otros. Los reclamos son los mensajes que si

ocupan seguimiento y, por lo general, es con estos que se pone en juego la imagen de la empresa.

Al iniciar la jornada laboral, se contesta cada mensaje que los usuarios dejaron en horas no

laborables del dia anterior (de 6 PM — 8 AM), para luego continuar a contestar los mensajes que

se reciben en el transcurso del dia. En este proceso surgen varios problemas:

= Los usuarios, al momento de enviar su mensaje, esperan una respuesta rapida, y en el caso de
no recibirla, se molestan. Esto pone en peligro la percepcion que estos tienen sobre la empresa,
y que en ciertas ocasiones conlleve a escribir quejas publicas, exponiendo la su experiencia
negativa al resto de los usuarios.

= No siempre se cuenta con la informacion correcta para contestar inmediatamente a las
preguntas recibidas. Esto significa que la community manager gastard tiempo en tratar de
encontrar una respuesta, retrasandola en sus demas actividades que necesitan igual atencion.

= En relacion con lo anterior, en muchas ocasiones los usuarios no reciben una respuesta que
satisfaga su pregunta, incrementando mas su molestia, especialmente si llevan horas esperando
respuesta.

= Segun las métricas de Facebook para la pagina de DIUNSA, el tiempo promedio de respuesta
a los clientes es de 2 horas (sin contar las horas en las que la pagina esta “ausente”). Por ende,

se busca mejorar la velocidad de respuesta.
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= Se reciben quejas o reclamos que para el usuario tiene alta prioridad, y muchas veces tienen
que ser atendidas varias horas o hasta el dia después que el community manager lea los

mensajes y reciba la informacion.

3.1.1.2. Descripcion de la propuesta
Se considera que implementar un ChatBot en Facebook Messenger seria una opcion 6ptima para
agilizar el servicio al cliente en este medio. Un ChatBot es un software de mensajeria automatizada
que utiliza inteligencia artificial para conversar con las personas. Son programadas para entender

preguntas, contestarlas y ejecutar asignaciones (Cooper, 2019).

Se registrd en un cuadro en Excel informacion general sobre los mensajes que se contestaron a
diario a partir del 14 de mayo de 2019 para poder sacar el calculo de cuales son las preguntas mas
frecuentes. Algunos de los hallazgos encontrados en el registro de los mensajes se pueden reflejar

a continuacion en la Tabla 2:

Tabla 2. Datos obtenidos de registro de mensajes en Facebook Messenger

Mensaje Cantidad Frecuencia
Precios de productos 949 39.57%
Qué productos aplican a las promociones 332 13.84%
Vigencia de promociones 215 8.97%
Existencia en tienda de productos 178 7.42%
Requisitos para adquirir crédito 103 4.3%
Solicitudes de empleo 85 3.55%

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: los porcentajes son obtenidos de un total de 2,398 mensajes analizados.

La recopilacion de esta informacion nos servira para saber qué es lo que los usuarios preguntan y

consultan mas con la pagina y asi poder elaborar un flujograma, como el mostrado a continuacioén

en la Figura 2:



Figura 2. Flujograma modelo para elaboracion de Chatbot
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Fuente: Elaboracion propia.

DIUNSA cuenta con su propio departamento de tecnologias de la informacion, llamado
Departamento de Soporte, al que se recurriria para la elaboracion del Chatbot. Gracias a este,
DIUNSA no tendra la necesidad de buscar un proveedor externo, ademas de que esta alternativa
seria bastante costosa. Incluso, debido a que ya se cuenta con una licencia gratuita otorgada por
Facebook, no se requeriria invertir en una por otra empresa. El Departamento de Soporte utilizaria
el flujograma para guiarse en el desarrollo del Chatbot. Ellos utilizarian un software para
desarrollar el Chatbot, introduciendo posibles preguntas y respuestas que se esperan que provengan
de los usuarios. El proceso de desarrollo puede durar de cinco dias a una semana. Una vez ya
implementado en Facebook, el Chatbot atenderia de manera rapida las preguntas rapidas de los
usuarios, mientras que las quejas o reclamos se remitirian directamente a un Sistema de Gestion

de Quejas, expuesto a mayor profundidad en la segunda parte de este capitulo.

3.1.1.3. Impacto de la propuesta

La implementacion de un Chatbot al Facebook Messenger tendra un impacto inmediato en la

métrica de tiempo de respuesta que Facebook ya que ofreceria una respuesta y solucion
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inmediata a las preguntas que hacen los usuarios. Se reduciria la cantidad de quejas y reclamos
por lentitud y mal servicio, ya que los clientes resolverian sus consultas rapido. Ademas de
ofrecer disponibilidad 24/7, ayudaria a incrementar el trafico! en el sitio web de la empresa para
que las personas puedan, incluso, realizar sus compras ahi. También, al observar la Tabla 2, se
puede sacar la conclusion que el Chatbot reduciria en un 77.65% la carga de mensajes que se
reciben en el Facebook de DIUNSA, ya que esas son las preguntas mas frecuentes que se reciben

por ese medio.

Por ultimo, hay que destacar que el Chatbot seria una herramienta muy importante para el
enriquecimiento del sistema de gestion de relaciones con los clientes (CRM?2 por sus siglas en
inglés) de la empresa, que por los momentos no tiene una base de datos completa y no se utiliza
para obtener métricas. En otras palabras, no esta siendo utilizado en lo absoluto. El Chatbot
agarraria la informacion de los usuarios, registraria las consultas que mas realizan para asi apoyar
en la segmentacidén eficiente de usuarios con el fin de enviar anuncios y mensajes mas

personalizados.

3.1.2. Implementacion de métricas clave que midan el progreso del servicio
al cliente en Facebook y en el sitio web

Las métricas clave, o Key Performance Indicators (KPI) es una medida de una actividad que revela
como un negocio se esta desempefiando para alcanzar algin objetivo establecido. Las empresas
tienen mucha informacion disponible, pero es necesario poder escoger qué informacion es la mas

importante y cual nos indicara si estamos cumpliendo con nuestros objetivos.

Para poder escoger qué KPI vamos a utilizar, es importante definir dos cosas: qué queremos lograr
y cdmo sabremos si lo logramos (;,cual es el mejor indicador que nos informara sobre esto?). Cada
empresa es distinta y las métricas que utiliza una puede que no le sirva a la otra debido a diferencias
en su modelo de negocios y en el nivel de crecimiento que tenga. Es importante concentrarnos en

analizar unos pocos KPIs que sean capaces de informarnos sobre nuestro progreso en el camino a

1 Incrementar el trafico en el sitio web, en este caso, significa fomentar las compras en linea por parte de los
usuarios en el sitio de DIUNSA (www.diunsa.net).
12 Ver glosario: “Customer Relations Management”.
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alcanzar nuestros objetivos (Tyson, 2016).

3.1.2.1. Antecedentes

DIUNSA utiliza actualmente métricas para medir reacciones en publicaciones y en comentarios,
pero no tiene establecidas métricas para medir la satisfaccion del consumidor por la ayuda brindada
por servicio al cliente. Lamentablemente, no siempre el departamento de servicio al cliente podra
brindar una solucion satisfactoria a los reclamos de los clientes. En promedio, todos los dias se
recibe al menos una queja de un cliente a través de esa aplicacion, y en muchas ocasiones, no se
le da el seguimiento debido, provocando que el cliente vuelva a escribir a la empresa exigiendo

una solucidn, incrementando los niveles de incidencia de ciertos reclamos.

Como mencion6 alguna vez el consultor de administracion Peter Drucker, “lo que no se mide no
se puede administrar”, y ya debido al hecho de que no se mide actualmente el nivel de satisfaccion
del consumidor hacia el servicio al cliente proporcionado por la empresa, se cometen los mismos
errores, no se le realiza seguimiento a los clientes con el fin de verificar que se haya solucionado

su problema, y esto en consecuencia dafia la imagen que el consumidor tiene sobre la empresa.

3.1.2.2. Descripcion de la propuesta
Como se menciond anteriormente, es necesario tener definidos nuestros objetivos para poder
determinar qué es lo que queremos medir. El servicio al cliente es la conexion directa entre los
clientes y la empresa. Son ellos los que pueden reforzar o destruir la imagen de la empresa. Por
eso, se establece como objetivo reforzar esa conexion. Por esta razon, se considera oportuna la
implementacion de métricas clave que ayude a medir la satisfaccion de los consumidores con el

servicio dado en linea, de acuerdo con los objetivos establecidos de servicio al cliente.

A continuacién, se detallaran las métricas clave aptas para los objetivos de mejoramiento del
servicio al cliente en DIUNSA:

= (CSAT o indice de satisfacciéon del cliente: al final de cada consulta o queja, una vez resuelta,

o después de haber realizado una compra en linea en el sitio web de DIUNSA, se le pedira al

consumidor evaluar el servicio recibido en una escala del 1 al 5, siendo 5 la puntuaciéon mas
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alta y 1 la mas baja. Esto puede ser representado por niimeros o por figuras como estrellas,

como se muestra en la siguiente figura.

Figura 3. Ejemplo de encuesta CSAT

Carrier & 2:37 PM -

Close Conversation

Thanks for messaging us

What's your feedback about our
customer support?

‘ START A NEW CONVERSATION

Fuente: Grady (2014)

Seguidamente se dejard un espacio en blanco en el que, si lo de sea, el cliente podré introducir

alguna sugerencia o comentario. Esto ayudara a la empresa a ver sus puntos de mejora, asi como

también poder ver si se esta ofreciendo un servicio apropiado.

Tiempo de respuesta: esta métrica ya esta incluida en la pagina de Facebook de DIUNSA, pero

actualmente no se ha hecho mucho hincapié en mejorarla. La situacion actual se puede ver en
el Anexo 12. Esto esta relacionado al problema mencionado anteriormente sobre los largos
tiempos de espera que tienen que pasar los usuarios antes de recibir una respuesta. A medida
que se mejore la comunicacion con los usuarios, por ejemplo, implementando un Chatbot, esta
métrica ira mejorando y la pagina obtendra un indice mayor de respuesta, asi como también
obtendria una insignia que mostraria a los usuarios que DIUNSA responde rapido a los

mensajes.

Tasa de resolucion: el agente de servicio al cliente puede llevar registro de cuantos reclamos
se resolvieron en la primera llamada o mensaje o qué problemas tuvieron indices de
recurrencia. Se registran todas las quejas o reclamos que se remitieron a servicio al cliente y
luego de tener el contacto con el cliente y hacerle seguimiento al momento, se debe hacer

contacto con el cliente después de un tiempo prudencial, como una semana, con el fin de
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verificar que su problema ha sido resuelto y poder registrar un problema resuelto mas al

sistema.

La seleccion de las métricas es discutida por las personas encargadas del marketing digital de
DIUNSA, y una vez se llega a una unanimidad de opinidn, se procedera a discutirlas con el Gerente
de Mercadeo para poder presentar las propuestas, qué problemas atacaria y como podra mejorar el

servicio ofrecido; luego se decidira si se aceptan o no.

3.1.2.3. Impacto de la propuesta
Se establecieron solamente tres métricas ya que ataca directamente los problemas actuales de
servicio al cliente que DIUNSA tiene: clientes no conformes con el servicio recibido actualmente
para resolver sus problemas, largos tiempos de espera para poder recibir una respuesta y falta de
seguimiento de los reclamos de los clientes. Una vez implementadas estas métricas, se podra ver
la situacion actual y se podran establecer metas fijas para el siguiente mes, ya que se prevé realizar

una comparacion mensual para poder medir el progreso de la labor de servicio al cliente.

3.2. Propuesta de mejora global

3.2.1. Implementacion de un sistema de quejas y reclamos
Segun ISO 10002-2004 (s. f.), queja o reclamo es la expresion de insatisfaccion hecha a una
organizacion con respecto a sus productos o al propio proceso de tratamiento de quejas, en donde
se espera una respuesta o resolucion explicita o implicita. La gestion de estos es un tema primordial
a abordar para las empresas que buscan la excelencia en el servicio, ya que dependiendo del manejo
que le demos a las quejas, dependera si recuperamos la confianza de un cliente o la perdemos del
todo (Pizzo, 2012). Ishikawa, citado por Gonzalez Cruz, Cruz Ros, Camison Zornoza, James, &
Summers (2011, p. 37), insisti6 en la idea de que las quejas de los clientes son oportunidades que
nunca debian ser desperdiciadas y estas representan una ocasion para reajustar la calidad en
servicio; gestionar las quejas de los clientes tiene que ser un procedimiento estimulado para que la
organizacion se desarrolle en la direccion correcta y para satisfacer a los clientes. Esto es
especialmente importante tomando en consideracion que el 32% de las personas que deciden

exponer sus quejas por medios digitales esperan una respuesta en un periodo de 30 minutos o
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menos; y, en general, el 42% de las personas que realizan consultas rapidas esperan una respuesta

dentro de una hora (Baer, 2012).

3.2.1.1. Antecedentes

El proceso que se sigue actualmente para la comunicacion interna de quejas y reclamos abarca
muchos canales, incrementando asi el tiempo de espera para que el cliente reciba una solucién a
su problema, luego de ya haber pasado por un largo tiempo de espera para que su mensaje sea

leido.

Ademas de los factores mencionados anteriormente, existen otros que contribuyen al alargamiento
del proceso de resolucion de quejas, como:

= Falta de cooperacion por parte del cliente en proporcionar la informacion requerida.

= Poca disponibilidad por parte de los colaboradores encargados de transmitir y solucionar el

problema.

En el momento en que se presenta una queja, se procede a pedirle al cliente toda la informacion

necesaria para poder reportar su situacion. Por lo general, la informacion que se pide es la

siguiente:

= Nombre de la sucursal de DIUNSA en donde se realizé la compra o en donde se llevaron a
cabo los hechos; este ultimo es cuando la queja proviene de una mala experiencia de compra
y que por lo general involucra al personal de la tienda.

= Lugar de destino, en caso de ser un envio.

=  Numero de factura, si realizé una compra.

= Informacién sobre el vendedor, en caso de que se trate de una mala comunicacion de
informacion por parte de este.

= Fechas importantes, como fecha de compra y fecha prevista de entrega de pedido (en caso de
que se trate de un pedido que no ha sido entregado atin).

=  Numero de celular, para contactar al cliente para mantenerlo al tanto sobre

En muchas ocasiones, hay que convencer al cliente de que se estara haciendo todo lo posible por

solucionar su queja y que por eso es necesario que colabore y comparta la informacion requerida.
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A veces los clientes insisten mucho ya que no creen que Servicio al Cliente les ayudara, y otros
olvidan responder a las preguntas de recoleccion de informacion. Ha ocurrido también que se
notifica a los colaboradores de la empresa pertinentes para la gestion de los problemas, y a veces
demoran en dar una respuesta rapida, sea porque no han hecho tiempo de leer los correos en donde
se les notifico sobre las quejas o porque han requerido informacion para solucionar el problema de
algin cliente por otras fuentes y los demas colaboradores no le dan prioridad y tardan en

proporcionar los datos pedidos por los colaboradores.

Ademas de lo mencionado anteriormente, DIUNSA cuenta con un sistema de consultas!® que se
restringe solamente a acatar solicitudes de informacion sobre productos. El formato de este se
puede observar en el Anexo 13. En tiempos anteriores, cuando un usuario escribia en linea su
consulta y se recibia en horas fuera del horario de trabajo, el contestador automatico de Facebook
redirigia a los usuarios al enlace, por medio del siguiente mensaje:
“Hola (Nombre de la persona), gracias por tu mensaje. En este momento no podemos
responderte, pero te compartimos este link para que le puedas hacer tu consulta a un

miembro de nuestro equipo. https://consultas.diunsa.net/”

Actualmente, ademés de que ya no se redirigen a los usuarios a ese enlace, muchos habian
mostrado inconformidad con las soluciones ofrecidos por este y también porque no esta disenada

para recibir quejas de usuarios.

3.2.1.2. Descripcion de la propuesta
Un sistema de gestion de quejas y reclamos se considera la solucion ideal debido a que, ademas
de acortar el tiempo de comunicacion interna de quejas, reclamos y sugerencias, ayudaria a que la
informacion del problema llegue directamente a la persona correspondiente, asi eliminando los
canales en los que pasa la informacion. Si se agiliza la comunicacion de las quejas, se resolverian
los problemas de los clientes méas rapido, dando como resultado un incremento en la satisfaccion

de estos hacia la empresa.

13 Este sistema se puede acceder en el siguiente enlace: https://consultas.diunsa.net/
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Para mayor entendimiento de la propuesta y la problematica que aborda, se describira textualmente
su planificacion, basandose en el Mapa de Carreteras de la Planificacion de la Calidad de Joseph
Juran (1996, p. 22):

a. Establecer los objetivos de la calidad: en este paso se establece qué se quiere lograr en cuanto a

la calidad en el servicio; para esto, se realiza una lista de los objetivos de la calidad. En relacion
con la gestion de quejas de los clientes en las redes sociales de DIUNSA, el fin principal es ofrecer
atencion de calidad y tomar en consideracion cada queja, reclamo o sugerencia que se recibe,
buscando una agilizacion en el proceso de comunicacion.

b. Identificar a las personas afectadas: esta parte del proceso se realiza una lista de los clientes que

resultan afectados por la problematica que se quiere abordar. En este caso, se identifico a los
usuarios que comunican sus quejas o reclamos por mensajes directos en linea.

c. Determinar las necesidades de los clientes: se requiere realizar una lista de las necesidades o

razones de queja de los clientes. Para esto, se llevo registro de todas las consultas y quejas recibidas
en el Facebook Messenger de DIUNSA desde el 14 de mayo hasta el 18 de junio. Del total, se
identificaron las tres mas comunes, reflejadas en la siguiente tabla:

Tabla 3. Quejas con mayor frecuencia

Tipo de queja Frecuencia
Por productos averiados 33.33%
Envios que no llegan 28.21%
Mal servicio al cliente 20.51%

Fuente: Elaboracion propia.

Usualmente, cuando los clientes se quejan por productos averiados exigen que la empresa les
reemplace el producto, aun cuando se haya vencido la garantia; también, al presentarse en esta
situacion, muchos clientes no saben qué procedimiento seguir para poder hacer algo por su
producto averiado, y por eso recurren a las redes a comunicar su problema y pedir ayuda. A parte
de esto, los clientes han mostrado molestias con el servicio de entregas de DIUNSA debido a que,
al momento de comprar un producto en tienda, el vendedor que les atiende les da un aproximado
(que casi siempre es erréoneo) sobre cuanto tiempo se tardara el producto en ser entregado hacia la
residencia o ciudad en que el cliente reside. Seguidamente, ha habido clientes que han reportado

malas experiencias en la tienda, sea por mala atencion por el personal en el piso de ventas o por
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falta de seguimiento o malos tratos por parte del personal de servicio al cliente.

Habiéndose expuesto las quejas mas importantes, analizado el nivel de frecuencia que se tuvo de
estas en un periodo de tiempo de 35 dias, y tomando en consideracion la cantidad de clientes que
van a buscar ayuda en tienda personalmente, por la carencia de una herramienta eficiente en linea
que ayude a los clientes a ahorrarse el tiempo de ir a tienda, podemos concluir que es importante
desarrollar un sistema de gestion de quejas que pueda comunicar facilmente las quejas y la

informacion necesaria a la persona pertinente para solucionar los problemas rapidamente.

d. Desarrollar caracteristicas del producto: una vez analizadas las necesidades de los clientes, se
propuso la implementacion de un sistema de quejas, que sera redirigida por el Chatbot. Como se
ha expuesto anteriormente, un Chatbot lleva a cabo funciones de atencion al cliente debido a que
ayuda a acatar las preguntas o consultas de los clientes, asi evitando el uso de recurso humano que

se dedique a contestar constantemente las mismas preguntas (Frutos, 2016).

Debido a que se prevé acortar la asignacion de equipo humano al servicio de mensajeria directa de
Facebook por el Chatbot, es necesario integrar dentro de ese Chatbot una opcién con la cual los
clientes podran ser redirigidos a un sistema que acatara sus quejas o reclamos y que sean enviadas
a un equipo de colaboradores que puedan resolver estas quejas. Porque de lo contrario, las quejas
no podréan ser recibidas en el momento que el usuario las envia, y se tendria el mismo problema de

lentitud en la comunicacion interna.

No se podra trabajar en una queja rapidamente ya que el Chatbot solo acatard consultas rapidas.
Asi que, el Chatbot, dentro de las opciones que presenta al iniciar la conversacion, debe incluir, a
parte de las opciones que ofrece para iniciar una conversacion, una opcion que remita al cliente al
Sistema de Gestion de Quejas. Una vez el cliente seleccione esta opcion, sera redirigido por medio
de un enlace hacia la pagina en donde podra introducir toda la informacion pertinente para exigir
la gestion de su queja.

De acuerdo con ISO 10002:2015, citado en el sitio web ISO Tools (2017), un sistema de gestion
de quejas debe incluir un formulario, en este caso electronico, que solicite la siguiente informacion:

= Datos del cliente
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= Descripcion del producto o servicio y el nimero de referencia, o nimero de factura en el caso
de DIUNSA.

= Qué problemas se encontraron y en qué fecha ocurrieron.

= Si solicita una solucion

= Una seccion en donde se puedan adjuntar los documentos o fotos que puedan sustentar la queja
del cliente.

El formulario de DIUNSA se veria tal y como se puede apreciar en el Anexo 14, que es un modelo

elaborado con fines ilustrativos.

e. Desarrollar caracteristicas del proceso:

El cliente es redirigido, por medio de un enlace, al Sistema de Gestion de Quejas. Se le presenta
un formulario y se le pide proporcionar la informacién necesaria para poder darle seguimiento a
su queja. Dentro del formulario modelo se puede encontrar dos listas desplegables. De esas dos, la
mas importante para el funcionamiento correcto del sistema es la que expone la razén de la queja
y el lugar de incidencia. Como se puede observar en el Anexo 15, el campo de “razon de queja”
ofrece opciones a escoger dependiendo de lo que quiera comunicar el cliente, basandose en los
resultados detallados en la Tabla 3. Dependiendo de la opcion que escoja el cliente, la solicitud de

queja se enviara a diferentes personas. La asignacion de responsabilidad se detalla a continuacion:

Tabla 4. Responsabilidad de recepcion de quejas por departamento

Razén de queja Departamento encargado
Producto averiado Servicio al cliente

Envio de productos Logistica

Mala atencion o servicio Servicio al cliente

Sitio web Soporte

Otros Servicio al cliente

Fuente: Elaboracion propia.

También, la indicacion de en qué tienda DIUNSA adquiri6 el producto o sucedi6 el incidente es
necesaria ya que son diferentes las personas encargadas, dependiendo del lugar, de gestionar las
actividades de cada departamento detallado anteriormente y también ayuda a ver si hay

deficiencias en la productividad en alguna sucursal. El Anexo 16 muestra las opciones que se
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despliegan en el campo de “lugar de compra”.

Se le deja un espacio al cliente para que exponga mas a fondo su queja con sus propias palabras,
y tendra la opcion de adjuntar algtin archivo para poder sustentar su queja de la mejor manera
posible. Seguido se encuentra el espacio en donde el cliente podra cargar fotos del producto
averiado o su factura, si aplica. Una vez el cliente envie el formulario, se le redirigira a la pagina
principal de DIUNSA.

Segun ISO 10002:2015 (ISO Tools, 2017), una vez recibido el formulario con los datos pedidos,
la empresa debera registrar la queja con los siguientes datos:

= Numero de identificacién Unico de la queja

= Datos del cliente

= Descripcion de la queja

= La solucion que el cliente exige

=  Producto o servicio de la empresa que provocaron la molestia del cliente

» Fecha limite para responderle al cliente

= Datos de las personas o departamentos involucrados con la queja

= Accion inmediata establecida.

Una vez recibida la queja por el departamento correspondiente, se procedera a realizar las gestiones
pertinentes para poder solucionarle al cliente. En ciertas ocasiones se debera contactar al cliente
para obtener mayores detalles; en otros casos se le contactara para mantenerlo informado sobre la
gestion de su queja. Esta actividad es importante ya que los clientes siempre tendran la necesidad
de saber si la empresa esta trabajando en su queja, y valoraran una empresa que escuche sus quejas
con prontitud, creando fidelidad. Ya una vez resuelta la queja, se le notificara por correo o por

llamada.

f. Establecer controles de proceso:

Una vez elaborado el Sistema de Gestion de Quejas por el Departamento de Soporte, estos se
encargarian de supervisar semanalmente el sistema para velar por que las funciones se ejecuten
correctamente. Se revisarian aspectos como: que la pagina cargue correctamente al ingresar desde
el enlace; que las funciones del envio de informacién del cliente al sistema se ejecuten
correctamente, asi como también el envio de informacion desde el sistema hacia el departamento

correspondiente.
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Asimismo, el Departamento de Servicio al Cliente tendra la labor de establecer y cumplir los
objetivos enfocados en el mejoramiento del servicio al cliente. Por esta razon, se proponen
indicadores que se utilizaran tanto para medir el progreso en la recepcion y resolucion de quejas 'y
con el nivel de satisfaccion del consumidor:

= Tiempo de respuesta inicial: los clientes actualmente pueden esperar horas antes de que la

empresa lea su queja en linea. Segun un estudio de Nielsen - McKinsey, el 33% de los usuarios
recomendarian una empresa que ofrezca una respuesta rapida, sin importar lo poco efectiva
que sea esa respuesta (Singer, 2012). Por esto, es importante que al momento que se reciba la
queja de un cliente, se le notifique al cliente que su queja ha sido recibida y que se estara
trabajando en ello.

= Tiempo de resolucidon: debido a que se tendria mayor control sobre en cuanto tiempo se

solucionan las quejas de los usuarios, ya que al momento de enviar una queja el sistema lo
envia inmediatamente al departamento correspondiente, sera mas facil medir la eficiencia de
cada departamento para solucionar los problemas de los consumidores.

= Indice de satisfaccion del consumidor: para poder medir la calidad del proceso, luego de

solucionarle la queja al cliente, se le dara a este la opcion de calificar, con base a 5 puntos, la
calidad del servicio recibido, y un espacio en el cual podra expresar, opcionalmente, mas a
profundidad su satisfaccion o insatisfaccion con el servicio.

A continuacion, se resume el proceso de gestion de quejas expuesto en la siguiente figura:

Figura 4. Mapa de carreteras de la planificacion de la calidad de Joseph Juran

ACTIVIDADES SALIDAS

Establecer los objetivos
la cali
dela calidad Lista de objetivos

Identificar a las personas de la calidad
afectadas - los clientes

/ Lista de clientes
Determinar las necesidades:

de los clientes
\ Lista de necesidades

de los clientes
Desarrollar /
caracteristicas del producto,

Disefio del producto

Desarrollar
caracteristicas del proceso \

Establecer controles del

proceso, transferir a /

operaciones \ El proceso estd listo
para producir

Diseiio del proceso

Fuente: Juran (1996, p. 22)
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En conclusion, el Chatbot redirigird a los clientes al Sistema de Gestion de Quejas, que sera
elaborado por el Departamento de Soporte de DIUNSA. Seria como una modificacion al sistema
de consultas viejo que tenian antes y, a diferencia de ese, este sistema se dedicara exclusivamente
a acatar las quejas y reclamos de los clientes, optimizando y modernizando el proceso actual de
recibo y comunicacion interno de quejas y dependiendo de la queja, esta le llegaria al departamento

correspondiente.

3.2.1.3. Impacto de la propuesta
Debido a que el Sistema de Gestion de Quejas remitiria las quejas y reclamos al departamento
correspondiente, la informacion que el cliente nos dio sobre su molestia fluiria mas rapido sin
cruzar tantos canales para llegar a una solucion, mejorando el proceso actual mostrado en la
siguiente figura:

Figura 5. Proceso actual de comunicacion de problemas con clientes

Jefatura de
Tiendas se
comunica
con el
Marketing gerente de
—] Digital envia sucursal
y se envia a ; z . (este.'
Tefa de informacion dependelg de
a la Jefatura en qué
de Tiendas sucursal se
llevaron a
cabo los
hechos)

Se realizan .

Community La Jefa de
Manager Se le pide la
recibe la informacion

capturas de
pantalla de la Notificar a

agente o

vendedor

responsable

queja del pertinente al
cliente en cliente
Facebook Marketing

Digital

Fuente: Elaboracion propia.

El Sistema de Gestion de Quejas y Reclamos acortaria significativamente el proceso,
modificandolo tal y como se muestra a continuacion:

Figura 6. Proceso modificado de resolucion de quejas de clientes

Usuario es
redirigido a
formulario del

Sistema de
Gestion de
Quejas remite
caso a
departamento
correspondiente

El departamento
correspondiente
se encarga de
gestionar la
queja.

Sistema de
Gestion de
Quejas e ingresa
su queja.

Fuente: Elaboracion propia.
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Se podra ver el cambio significativo en los tiempos de comunicacion de las quejas y reclamos,
mostrados en la siguiente figura:

Figura 7. Grafico comparativo de tiempos de comunicacion interna de quejas y reclamos

Tiempo de comunicacion de una queja o reclamo
(en minutos)

1600 1,440
1400

1200
1000
800
600
400

200 20 |

Tiempo actual positivo Tiempo actual negativo Tiempo con SGQR

Fuente: Elaboracion propia.

El tiempo de comunicacion actual se contabiliza a partir de cuando se lee la queja en las redes y
se procede a realizar la captura de pantalla para continuar con el proceso actual de comunicacion,
mostrado en la Figura 5. Hay variaciones en la cantidad de minutos en la que se han comunicado
actualmente las quejas; para poder mostrar mejor la diferencia se agarraron como muestra dos
tiempos distintos para los dos tipos de tiempos actuales que se muestran en la Figura 7. El tiempo
actual positivo muestra un tiempo de comunicacion de 20 minutos, que significa que el encargado
de atender los mensajes directos de las redes sociales de la empresa estaba conectado y pendiente
de los mensajes. El tiempo actual negativo muestra un tiempo de 24 horas, aunque ha habido
tiempos mas largos de espera. Mientras que el tiempo de comunicacion con el Sistema de Gestion
de Quejas y Reclamos se tomaria un minuto una vez que el usuario presione el boton de “enviar”,

enviando la queja o reclamo hacia el departamento correspondiente.

El factor mas importante que hace que se atrase el proceso de comunicacion es la falta de atencion
que se le da a los mensajes directos en estas redes. Un mensaje de un usuario comunicando una
queja se recibe en cierta hora, pero no se hace nada al respecto hasta que el community manager

lee los mensajes, que en la mayoria de las ocasiones tarda bastantes horas.
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Gracias a la centralizacion de procesos que ofrece este sistema, se ahorraria bastante el tiempo que
otros colaboradores invierten en el procedimiento actual. El tiempo que actualmente utilizan para
mantener este procedimiento se podria invertir en otros proyectos que estén trabajando

actualmente para el progreso e incremento del rendimiento de la empresa.

Una vez que se implemente el sistema, se comunicaria semanalmente en las redes sociales de
DIUNSA con el fin de informar y recordar a los usuarios. Esto ayudaria a evitar que muchos
clientes vayan directo a la tienda a esperar largas horas en Servicio al Cliente por algo que puede
ser resuelto en linea, reduciendo asi la saturacion de clientes en esa area de la tienda y asi se usaria
eficientemente a los empleados disponibles ahi. En otras palabras, eventualmente no habra muchas
quejas de largos tiempos de espera en tienda y los empleados podran atender mas rapido a todos
los clientes. También hay que considerar que muchos clientes viven muy lejos de las ciudades en
las que DIUNSA se encuentra presente, y se ahorrarian el tiempo y dinero de viajar hacia alguna
sucursal para realizar un procedimiento. Esto ayudaria a incrementar la satisfaccion del

consumidor hacia la tienda.

DIUNSA siempre tiene como objetivo estar actualizandose constantemente y estar a la altura de
cualquier otra tienda a nivel mundial, y como lo menciona en su listado de valores, busca innovar
(Distribuciones Universales S.A., s. f.). Este sistema ayudaria a mejorar la imagen de la empresa
ya que ofreceria un sistema innovador y avanzado que facilitaria el envio de cualquier queja o
reclamo desde cualquier lugar y se puede tener mayor control del estado de estos. También, un
mejor canal de comunicacion de quejas y reclamos ayudaria a la empresa a poder ver con mas
facilidad qué problemas tienen actualmente los clientes y facilitard la deteccion de puntos de

mejora.

Finalmente, este sistema ayudaria al mejoramiento del servicio al cliente, generando satisfaccion
al consumidor; adicionalmente, una buena experiencia haria que el consumidor gaste 140% mas

en la empresa debido a la lealtad de marca que generaria dicha experiencia (Lund, 2019).
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Es importante recalcar que esta propuesta, al igual que el Chatbot, no implicard ningiin costo
debido a que DIUNSA cuenta con un departamento dedicado al desarrollo y optimizacion de los

servicios en linea de la empresa.



CAPITULO IV
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4.1. Conclusiones

Se logro aplicar los conocimientos en servicio al cliente y en comportamiento del consumidor
para poder atender y analizar las necesidades de estos en la comunicacion digital, asi como
también se aplicaron los conocimientos estadisticos para poder obtener datos sobre las
preguntas mas frecuentes de los clientes.

Se utilizaron los conocimientos adquiridos en logistica para poder analizar y entender el
procedimiento actual que utiliza DIUNSA para la distribucion de su inventario a todas las
sucursales del pais, para entender el proceso de entregas a domicilio y sus objetivos de
almacenamiento de productos en sus tiendas.

Se elaboraron dos propuestas que abordan el problema de los largos tiempos de espera que
tienen los clientes para recibir una respuesta para su consulta, y se utilizaron los conocimientos
en marketing digital para la propuesta de implementacién de métricas que puedan medir los
niveles de satisfaccion del consumidor con los servicios recibidos en el medio digital.

La implementacion de un sistema de gestion de quejas ayudaria a reducir el proceso actual para
la resolucion de quejas de los clientes, asi como también ayudaria a que las quejas lleguen al
departamento correspondiente mas rapido, dandole a los clientes una pronta respuesta y
solucion a sus molestias.

En varias de las actividades realizadas, se le dieron a la practicante muchas oportunidades para
poner en practica la creatividad, sea para escoger atuendos para sesiones de fotos, o para sugerir
ideas para modificar estéticamente ciertos espacios desaprovechados en DIUNSA Plaza

Pedregal.

4.2. Recomendaciones

4.2.1. Recomendaciones para la empresa

Capacitar constantemente a sus empleados, especialmente los del piso de ventas y servicio al
cliente ya que ellos representan a la empresa al hacer contacto directo con los clientes.

Establecer indicadores o métricas que midan el tiempo de compra y entrega de productos que
requieran movilizacion de un lugar a otro, para poder identificar el nivel de tardanza que tienen

y poder implementar planes de mejora para reducir las quejas de los clientes por esta causa.
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Realizar reuniones periodicas para analizar los indicadores que se puedan implementar entre
el area de servicio al cliente, almacén y ventas y proponer planes de mejora que ayuden a crecer
a la empresa y mejorar el servicio al cliente.

Empezar a implementar el CRM para poder obtener informaciéon que ayude a llegar a los
consumidores de una manera mas exacta con los anuncios segmentados acatando las

preferencias de cada uno.

4.2.2. Recomendaciones para la institucion

Incentivar a los alumnos a descubrir y utilizar las capacidades que poseen. Motivarlos a pensar
siempre “fuera de la caja” e implementar actividades que ayuden en la mejora de las
habilidades interpersonales.

Inculcar, desde el inicio de la carrera, el desarrollo de investigaciones siguiendo los
lineamientos apropiados para que elaboren reportes e informes de forma correcta sea en la

universidad o en el trabajo.

4.2.3. Recomendaciones para los estudiantes

Para poder llevar a cabo una practica profesional productiva, es importante buscar una empresa
que esté dentro del rubro que les gustaria desempefarse en el futuro. Tomarse el tiempo de
pensar en donde quieren estar en los proximos aflos y utilizar la préctica profesional para
alcanzar esa direccion.

Realizar mas de lo que se le solicita ya que esto demuestra actitud, proactividad y la bisqueda
de un crecimiento constante.

Desarrollar buenas relaciones y habilidades de trabajo en equipo para formar redes de contacto
y poder ser tomado en consideraciébn para un posterior ingreso a alguna empresa y
desempenarse excelentemente con las actividades grupales asignadas.

Mostrar siempre interés por aprender y expandir sus capacidades, ya sea dando ideas, consejos

o sugerencias de formas alternativas para realizar alguna actividad.
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Glosario de términos

1. Great Place to Work: es una calificacion otorgada a empresas que, si bien cumplen ciertas
politicas y requisitos positivos, se basa en la percepcion, opiniones y referencias de los
colaboradores hacia sus superiores (Castillo, 2019). Por lo general, los que obtienen esta
calificacion, son consideradas como empresas con un ambiente laboral positivo.

2. Responsabilidad Social Empresarial: es una herramienta de negocios que se integra
armonicamente a la estrategia empresarial, el respeto por los valores éticos, las personas, la
comunidad y el medio ambiente, agregandole valor y competitividad a la empresa
(FUNDAHRSE, s. f.).

3. Artes: son imagenes creadas con fines publicitarios que se comunican en medios impresos y
digitales (Departamento de Mercadeo, 2019).

4. Requisiciones: facturacion de articulos obtenidos en tienda para ser utilizados en actividades
de la empresa. Por lo general se facturan bajo el cddigo de un departamento dentro de la
empresa (Departamento de Mercadeo, 2019).

5. Community manager: es el profesional responsable de construir, gestionar y administrar la
comunidad en linea alrededor de una marca en Internet, creando y manteniendo relaciones
estables y duraderas con sus clientes, fans y, en general, cualquier usuario interesado en la
marca (Fuente, 2018).

6. Publico objetivo: también llamado target, es el ptiblico al que dirigimos nuestras acciones de
comunicacion y a quienes queremos venderle nuestros productos o servicios (Borges, 2012).

7. Fashion Show: es una herramienta de marketing o medio de comunicacion, con el cual un
disefiador de modas da a conocer su coleccion de ropa (Ruiz, 2017). En una empresa, como
DIUNSA, se hace con el fin de dar a conocer la ropa existente en la tienda y recordar al
consumidor de que se vende ropa en la tienda.

8. Chatbot: es un bot especializado y creado para mantener conversaciones y ofrecer respuestas
preconcebidas. Es un software que utiliza mensajes estructurados para emitir respuestas desde
una maquina hacia un interlocutor humano (Charlan, 2018).

9. Modelo AIDA: es un modelo que describe las fases que sigue un cliente en el proceso de
decision de compra. Es un acronimo que en espafol representa: atencion, interés, deseo, y

accion (Espinosa, 2017).
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10. Trafico web: es el flujo de datos enviados o recibidos por los usuarios o visitantes a un sitio

11.

web (Postigo, 2017). En DIUNSA se busca aumentar el trafico web en el sitio de la empresa
para poder aumentar las compras en linea.

Customer Relationship Management (CRM): es el proceso de construir y mantener
relaciones rentables con los clientes entregandoles valor superior y satisfaccion. Involucra
manejar informacion detallada sobre clientes individuales y manejando cuidadosamente los

puntos de contacto con ellos para maximizar la lealtad (Kotler & Armstrong, 2012, p. 12).



Anexos

Anexo 1. Stand de bordado gratis de Hilasal en Diunsa San Fernando.

Anexo 2. Recopilacion de publicaciones de Graco.

DIUNSA
29 October 2018 - @

iLos descuentos que le encantan a los papas! Preparate con todo lo
que necesitas para tu bebé 2.¢”

EIERERES) CREDIDIVNSA EREITEX CREDIDIUNSA
LLEVA LO MAS HERMOSO % LLEVA LO MAS HERMOSO "o
PARA EL REY DEL HOGAR PARA EL REY DEL HOGAR

AXMO 3 L85

[ZX¢% CREDIDIUNSA

POR LA COMPRA DE LA SILLA ~e
CHICCO GRATIS SONAJERO
FISHER PRICE

.

eGo
0 Sowasenos
Piaa s

Q0% 620 102 comments 34 shares




Anexo 3. Recopilacion de publicaciones de marca Graco.

EZIERXZXS) CREDIDIUNSA

LLEVA LO MAS HERMOSO
PARA EL REY DEL HOGAR

00523128

COCHE CON CARGADOR
COMFY-MILA PESO
MAXIMO 30 LBS

CUOTA MENSUAL 6 creseania

Lo mejor para comprar
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Anexo 5. Emilio Butraguefio en evento de Fundacién DIUNSA.
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Anexo 7. Uso de imagenes de sesion de fotos para sorteo.

@ diunsa « Abonniert

diunsa jGana este juego de edredén
#Casabella para mama! ¥

Para participar cumple estos 2 pasos:

Dale "me gusta" a esta publicacién y
etiqueta a 5 mamas.

4Tage
onam3 @isismarinazelaya,
@shandydiazlopez,

@jlagosmatsumoto, @suria.ucles,
@cinthia_amy15

3Tage Gefillt 2 Mal Antworten

——  Antworten ansehen (1)

ebanksstephanie
@jeseniaebanks @nessieebanks
@adiehanks?223? @@alenda h?8

oQu W
Geféllt 423 Mal

VOR 4 TAGEN

Kommentar hinzufligen .

Geféllt 20 Mal

diunsastyle El estilo perfecto para mamé ¢*
UBERSETZUNG ANZEIGEN
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Anexo 9. Uso de fotografias para Facebook de DIUNSA.

DIUNSA hat eine Umfrage erstellt. oo
31. Maium 11:00 - @

:Qué combinacion prefieres?
voTA @

Blanco con rayas Negro con rosa @

Diese Umfrage wurde beendet. 928 Stimmen

Anexo 10. Puntos de mejora para fines publicitarios en Plaza Pedregal en area de Deportes y
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Jugueteria.
Ubicacién Medid Valor | Total M
Columna en area de deportes 2 ft ancho x 6 ft altura $30/ft $240
Ubicacién id Valor [Total
Columna en érea de jugueteria 2 ft ancho x 8 ft altura $50/ft $500




Anexo 11. Puntos de mejora para fines publicitarios en Plaza Pedregal en area de Electro y
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Moda.
I —— Frrr] Valor |Total M >
Area de "Electro" 1 ftancho x 30 ft largo $30/ft $930
Ubicacién Medid Valor | Total M |
Area de Moda 1 ftancho x 6 ft altura $50/ft $350

Anexo 12. Métrica de medicion de tiempo de Facebook

respuesta: 2 horas

indice de respuesta: 70%; tiempo de

Responde antes para activar la insignia




Anexo 13. Formulario de consultas para solicitudes de informacion de productos

Consultas DIUNSA

h'd

Haz tus consultas aqui

Llena esta informacion y te atenderemos pronto. Ten en cuenta que esta consulta es exclusiva al area de tiendas;

No aceptamos ni respondemos solicitudes de Trabajo

Numero de Identidad

e Nombre Completo

~
‘C Numero Celular . Email ﬂ Fecha de Nacimiento

Municipio de residencia Tienda a Consultar Departamento de consulta

¥ San Pedro Sula Y San Fernando

Genero
¥ Credidiunsa

Mujer

!l Consulta Sobre Articulos (No aceptamos ni respondemos solicitudes de Trabajo)

Al enviar los datos de este formulario se entiende que usted acepta todos los
terminos y condiciones.

ENVIAR >

DIUNSA

Lo mejor para comprar




Anexo 14. Modelo de formulario de Sistema de Gestion de Quejas

Consultas DIUNSA

h'd

Formulario de quejas, reclamosy sugerencias

Este formulario es exclusivo para quejas, reclamosy sugerencias. Por favor llenar los campos
requeridos.

B Numero de identidad e

Nombre completo

Correo electrénico A Numero de celular

Fechade incidencia

Lugar de compra/incidencia

San Fernando v
Numero de factura Razén de queja
Producto averiado v

Descripciéon de queja o reclamo

il Adjuntar archivo (opcional)

ENVIAR >

NOS | EN EL CORAZON

176206 | DE HONDURAS DI U "SA

Lo mejor para comprar
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Anexo 15. Lista despegable para escoger razon de queja en formulario de Sistema de Gestion de

Quejas

Razén de queja

Producto averiado
Envio de productos

Mala atencidén o servicio
Sitio web

Otros
ENVIAR >

Anexo 16. Lista despegable para escoger la sucursal de DIUNSA en donde proviene la queja del

cliente

Lugar de compra/incidencia

San Fernando v r

San Fernando
Plaza Pedregal
Miraflores

Los Prdoceres

b averiado v

Metromall
Plaza Toronjal




Yo, Shadia Arlette Mejia Paz, con niimero de cuenta 21611328,

certifico que el informe elaborado como requisito de mi Practica
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Shadia Arlette Mejia Paz
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